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La investigación realizada tuvo como objetivo principal determinar si existe relación 
entre la Calidad de Servicio y la Fidelización del Cliente del restaurante Segundo 
Muelle del distrito de San Miguel, año 2017. El tipo de investigación fue aplicada, nivel 
de investigación correlacional y diseño de investigación no experimental. Se utilizó 
como población a todas las personas que consumieron en el restaurante Segundo Muelle 
del mes de Mayo, y el tamaño de la muestra calculada fue de 120. La validez del 
instrumento se obtuvo mediante juicio de experto y la confiabilidad con el coeficiente 
Alfa de Cronbach. La recolección de datos se obtuvo a través de 2 cuestionarios  la 
primera variable de 22 ítems y la segunda variable de 30 ítems con la escala de 5 
categorías. El análisis de los datos se hizo utilizando el programa estadístico SPSS 
versión 22.0, llegando a evidenciar que existe relación entre la Calidad de Servicio y la 


















The main objective of the research was to determine if there is a relationship between 
Quality of Service and Customer Loyalty at the Segundo Muelle restaurant in the 
district of San Miguel, year 2017. The type of research was applied, correlational 
research level and research design were not experimental. All the people who consumed 
at the Segundo Muelle restaurant of the month of May were used as a population, and 
the calculated sample size was 120. The validity of the instrument was obtained through 
expert judgment and reliability with the Cronbach's Alpha coefficient. The data 
collection was obtained through 2 questionnaires the first variable of 22 items and the 
second variable of 30 items with the scale of 5 categories. The analysis of the data was 
made using the statistical program SPSS version 22.0, showing that there is a 
relationship between Quality of Service and Customer Loyalty in the restaurant 













































1.1. Realidad Problemática 
En la Actualmente en el mundo se puede encontrar un mercado sumamente 
competitivo, por ende, los empresarios deben hacer grandes esfuerzos por el 
posicionamiento de sus restaurante, por atraer y tener cada vez más cantidad de 
consumidores sin olvidar de la calidad brindada por el servicio. Hoy en día el 
desarrollo de la tecnología ha favorecido al contacto directo con los consumidores, por 
ello una de sus prioridades de todo restaurante es el control de calidad que brinda la 
empresa al cliente, manteniendo su fidelización con la organización a través de 
herramientas que incentiven la compra continua. 
 
 Para poder fidelizar a un cliente antes debemos conocerlos en profundidad y 
para ello debemos de preguntar e indagar sobre sus gustos y sus necesidades. Después 
procesar tal información y posteriormente ofrecer al cliente aquellos productos que 
mejor se adopten a sus necesidades. 
En el ámbito internacional está el Starbucks, tal y como indica el diario PERU 
21 (22 de setiembre del 2015) Starbucks estrenó aplicación para ordenar y recoger tú 
pedido en menos de 10 minutos, señala que en Estados Unidos crearon una aplicación 
en el móvil que permite a los consumidores a ordenar y pagar por adelantado, esta es 
una promoción que la empresa lanzó al mercado para impulsar sus ventas y logrando 
que consumidores lleguen a ser fidelizados  
 Así mismo en el ámbito nacional podemos observar que Wong tiene uno de los 
mejores servicios que cuenta ante la fidelización al cliente. Como nos indica el diario 
GESTIÓN, Señala  que la empresa Wong no está creada en torno a los precios más 
bajos, sino que está orientada al buen servicio otorgado a sus clientes. Llegando a 
mantener ese servicio agregando en las publicidades. Así también diversas marcas 
peruanas como Inca Kola, Sublime y Soda Field también tienen ese estatus. 
A nivel local el problema en el restaurante Segundo Muelle de plaza San 
Miguel, ya que carece de un sistema de fidelización y promociones que había pasado 
por una disminución de clientes por no cumplir con el control de calidad. Como nos 
señala en el diario PERÚ21. Indica que “‘Segundo Muelle” se halló una rata viva, 




avenidas Canaval y Moreyra y los Conquistadores. La empresa tomó la voluntaria 
medida de cerrar cinco de sus nueve locales para adoptar urgentes medidas sanitarias 
(Anexo 10), otro es el caso de las instalaciones del restaurante que no son tan 
atractivas para el cliente, además los asientos y las mesas no son los adecuados y les 
falta mantenimiento. Así mismo al restaurante le falta cumplir con las promociones 
ofertadas, como también cuando ocurre un problema en el servicio, falta rapidez en 
solucionarlo y actualizar el libro de queja o sugerencia para responder todas las 
inquietudes y dudas del cliente, y en consecuencias a los mozos y anfitrionas les falta 
desarrollar una conducta de respeto en la atención.  
 Por ese incidente se disminuyó una gran cantidad de consumidores, Cerraron los 
demás locales, y solo un local está en producción que se encuentra en el distrito  de 
Plaza San Miguel en la cual nos basaremos y centraremos para llegar al cliente 
teniendo un buen control de calidad y fidelizando de diversas formas a nuestros 
consumidores.   
Trabajos Previos 
A nivel internacional 
Hernandez (2015) En su tesis con el título ¨Calidad de servicio y fidelidad del cliente 
en el minimarket adonay e.i.r.l. de españa, 2015¨ para optar el título profesional de 
Administración de empresas en la universidad de Vigo-España en el año 2015. El 
objetivo de la investigación fue determinar la relación entre calidad de servicio y 
fidelidad del cliente en el minimarket Adonay E.I.R.L. de España, 2015. La teoría 
utilizada para las variables Patterson y Johnson (1993) que realiza una comparación 
detallada entre los dos constructos exponiendo las principales diferencias y 
similitudes. Mientras que la satisfacción contiene componentes afectivos como 
cognitivos que presenta una evaluación del consumidor y una experiencia de consumo, 
mientras que la calidad de servicio es lo que te brinda la empresa, en el aspecto ético. 
El tipo de estudio fue descriptivo correlacional, de diseño no experimental aplicada 
con una población de 200 clientes y después de aplicar la fórmula para hallar la 
muestra aleatoria simple se tuvo un numero de 105 clientes. Se concluyó que el valor 
de sig. Bilateral es de 0.000 que es menor a 0.01 el nivel de significancia, entonces se 
rechaza la hipótesis nula (HO), por lo tanto, se puede afirmar con un nivel de 




fidelización del cliente en el minimarket Adonay E.I.R.L. de España, además la 
correlación Rho de Spearman es 0.804, lo que significa una correlación positiva alta. 
El aporte que nos brindó la tesis es existen escalas para medir la fidelización de 
clientes que actualmente cuenta, para poder saber si hemos logrado las expectativas de 
cada uno de los  consumidores, para así llegar a posicionarnos en la mente del 
consumidor y mediante eso la empresa crezca sólidamente. 
Melida (2013) En la tesis con el título Procesos de calidad y la  satisfacción de los 
socios, de la cooperativa de ahorro y crédito ¨sumak Kawsay ltda., de la ciudad de 
Latacunga con motivo  para la obtención del título de Ingeniería en Marketing y 
Gestión de Negocios de la Universidad Técnica de Ambato en la cuidad de Ambato-
Ecuador; su objetivo fue  determinar la influencia de los procesos de calidad, en el 
nivel de satisfacción de los clientes(socios) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito 
¨SUMAK KAWSAY Ltda.¨ En la teoría se basó en autores  como Miranda 
J.(2007,P.24) que muestra el sistema eficaz ante el desarrollo de la calidad, 
manteniendo la mejorar y llegar a tener una buena producción. Los autores (Kotler & 
y Keller, 2006, p.144) define la satisfacción de cliente como un sensación de placer 
ante la experiencia del producto con unas expectativas de beneficios previos. La 
metodología de la investigación fue descriptiva, correlacional, no experimental, otro es 
el caso de la población que estuvo conformado por 1200 clientes y después de aplicar 
la fórmula de población finita se halló una muestra aleatoria simple de 263 clientes. En 
la conclusión en cuanto al planeamiento y la verificación de la hipótesis los resultados 
fueron satisfactorios con un nivel de significancia alcanzado un p=0.00, por 
consiguiente, de conformidad a lo establecido en la regla de decisión, se rechazó la 
hipótesis nula. Además se obtuvo el valor de Chi cuadrado 𝑥2 =4.873 con un 
sig.=0.003 comprobando así que se rechaza la hipótesis nula. 
El aporte que nos brindó la tesis es que existieron diversos tipos de clientes de igual 
manera tener una atención personalizada para poder fidelizarlos y que el cliente sepa 
que él es lo primordial en la empresa, para poder captar a más clientes llegando a tener 
una buena calidad de servicio de cada uno de los consumidores que lleguen a la 
cooperativa. 
Luis (2012) En la tesis con el título ¨Diseño de un programa de mejoramiento de 




motivo de obtención del título de ingeniero de empresas de servicios y recursos 
humanos, de la Universidad Tecnológica Equinoccial. Quito-Ecuador; su objetivo fue 
diseñar un programa de mejoramiento de calidad en la atención servicio al cliente de la 
empresa Computron que permita incrementar las ventas y la fidelización de los 
clientes. Sus autores teóricos fueron Bolton y Drew (1991) que  presentan la calidad 
de servicio y satisfacción al cliente mediante las percepciones de niveles de resultado 
de los diversos componentes. De la investigación da como resultado determinar la 
clave de la calidad del servicio global entre los resultados y expectativas. La 
investigación de la tesis  es de método descriptivo, correlacional no experimental, así 
mismo la población de estudio estuvo conformado por 462 clientes fidelizados y una 
muestra de 115 clientes. En conclusión que apenas el 45% de los clientes tienen la 
percepción de que Conputron muestra interés en resolver los problemas mientras que 
55% de los clientes no se sienten satisfechos, este es el medidor de la dimensión de 
confiabilidad de la empresa por todo es indispensable aplicar mi propuesta. Teniendo 
un Rho Pearson de 0.421 con un sig. = 0.001. Determinando que si existe relación 
entre las dos variables. 
El aporte en la investigación fue destacable mediante su conclusión, donde la empresa 
contó con un personal calificado para solucionar correctamente las dificultades que 
está gestionando su empresa, y que la prioridad son los clientes.  
Nacionales 
Tasayco (2014) En la tesis con el título ¨Calidad de servicio de los procesos 
administrativos de cajeros automáticos y satisfacción del cliente de una empresa de 
servicios de lima metropolitana ¨con motivo de obtener el título profesional de 
Licenciada en Administración de la Universidad Cesar Vallejo en la ciudad de Lima-
Perú; su objetivo fue identificar la relación entre la calidad de servicio de los procesos 
administrativos de cajeros automáticos y la satisfacción del cliente de una empresa de 
servicios de Lima Metrolitana. Los teóricos  utilizados fueron por Parasuraman, Berry 
y Zeithaml, (1088) citado por Kotler, P. (2006, P.414) el modelo llamado 
SERVQUAL, mide la calidad percibida por el consumidor dando como resultado de la 
diferencia entre lo esperado del servicio y lo que realmente ha recibido. Y para la 
siguiente variable fue Kotler, P. Y Armstrong. G. (2008) nos menciona que la 




producto o servicio brindado. Para lo cual realizo una investigación descriptiva, no 
experimental, correlacional, por otro lado la población estadística estuvo conformada 
por 163 clientes y una muestra de 95 clientes. Llegando a concluir que el 65,2% de los 
encuestados califican como buena la interrelación entre ambas variables y muestra una 
correlación de spearman de 0.967 y un (sig=0.00) 
El aporte de esta investigación fue cuantificar la calidad con el modelo SERVQUAL, 
en la cual le dieron diversos resultados y llegó a realizar cambios en la empresa para 
cumplir con los problemas que están afectando a la empresa, pero sin embargo 
tuvieron un buen personal con una alta capacitación de servicio brindado.  
Patricia (2014) En la tesis con el título de ¨Gestión de calidad de servicio y 
fidelización del cliente en una empresa de servicios del distrito de lima¨ con motivo de 
obtener el título profesional de Licenciada en Administración en la Universidad Cesar 
Vallejo en la ciudad de Lima- Perú; su objetivo fue identificar la relación de la gestión 
de calidad en el servicio con la fidelización del cliente en una empresa de servicios del 
distrito de Lima. Sus teóricos utilizados fueron el autor Deulofeu (2012,p.32) que 
resalta la importancia de la calidad de servicio, la actitud que tenga el colaborador es 
primordial en la organización evocada a la fidelización al cliente, es necesario que 
todo personal tenga el mismo propósito que es un servicio de calidad y la mejora 
continua. Y Noori, H. y Radford, R. (1997 p.47) indican que llegar a tener a clientes 
satisfechos beneficia de gran manera a la organización, ya que llegan a ser leales a la 
empresa y generan publicidad entre sus conocidos. La dimensión fue descriptiva 
correlacional, enfoque cuantitativo. El diseño de la investigación es no experimental.  
Llegando a la conclusión que la calidad de servicio tiene una relación altamente 
significativa del 74,2% con la  fidelización del cliente en una empresa de servicios del 
distrito de Lima, y presenta una correlación de spearman de 0.804, (sig=0.00) 
El aporte que fue brindado por el estudio se justificó, como la empresa consideró que 
lo primordial es tener un buen servicio al cliente y llegar a fidelizar a cada uno de los 
consumidores, para poder tener una lealtad con ellos, estar siempre informados y 
actualizados para poder brindad las toda las necesidades de cada uno de los clientes. 
Hidalgo (2013) En la tesis con el título ¨Calidad de servicio y fidelización de los 
clientes de compañía Rímac Seguros y Reaseguros-lima 2013¨ con motivo de obtener 




en la ciudad de Lima-Perú; su objetivo fue identificar la relación existente entre 
calidad de servicio y fidelización de los clientes de compañía Rímac seguros y 
reaseguros-lima 2013. Su soporte teórico fue  Cazau, P. (2012, p.129) nos indica que 
las variables son de vital importancia ya que el objetivo es el de fidelizar a los clientes, 
lo primordial es brindar un buen servicio de calidad y alcanzar la fidelización del 
cliente. El diseño de la investigación es cuantitativa no experimental. Llegando a 
concluir que los resultados indican que existe relación significativa entre las variables 
“calidad de servicio y fidelización”, según la tabla de valor de Pearson= 0.620 y un 
sig= 0.000 puntos, por lo que se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis 
general (HG). 
El aporte que fue brindado por la investigación se evidenció  en que dos variables van 
de la mano, es decir que si existió relación entre sí, porque si tenemos un buen servicio 
brindado por el personal, llegó a poder satisfacer a los clientes y fidelizarlos de 
diversas formas que la empresa le brindó a cada cliente. 
1.2. Teorías relacionadas al tema 
Variable 1. Calidad de Servicio 
Según Hoffman & Bateson (2012) afirmaron que: 
Básicamente la calidad de servicio va de la mano con la satisfacción al 
cliente. La calidad de servicio es el resultado óptimo del servicio 
brindado al cliente de tal manera que lo evalúan mediante la expectativa 
y la percepción del cliente (p.25). 
Mediante ello para llegar a medir la escala de medición se utiliza el SERVQUAL, que 
es identificado en cinco dimensiones, las cuales son: 
Dimensión 1: Tangible 
Es la medición del producto, de igual manera se analiza el entorno, la infraestructura, 
el personal, los equipos, esto es evaluado a la expectativa que la empresa puede 






Dimensión 2: Fiabilidad 
Ante ello se llegan a realizar diversas preguntas ¿la empresa cumple con sus 
promesas?, ¿mantienen los precios razonables?, ¿mantiene un buen servicio desde la 
primera vez? 
Dimensión 3: Capacidad de respuesta 
se refiere al compromiso de la empresa ante su colaborador llegando a  ofrecer un 
servicio de una manera muy optima, ante ello podemos ver si los empleados están 
dispuestos a ayudar al cliente, o tomarse el tiempo adecuado para que realicen el 
servicio. 
Dimensión 4: Garantía 
Se refiere a la amabilidad que brindan al cliente mediante la seguridad de sus 
operaciones ejecutadas, mediante ello también el servicio que brindan como la 
amabilidad, cortesía y gentileza al cliente. 
Dimensión 5: Empatía 
Se refiere a experimentar los sentimientos de otros como propio. Mediante ello los 
clientes deben percibir que  la atención brindada es personalizada y el servicio llega a 
las expectativas del cliente. Para ello los empleados deben ser capacitados para poder 
desembolsarse ante todo tipo de cliente y que los clientes lleguen ser totalmente 
satisfechos ante el servicio brindado.  
Por otro lado Wiley (2013) menciono que “es un factor importante ante los 
consumidores, uno de los factores claves es entender y mejorar la calidad para llegar al 
éxito, al crecimiento y una posición fortalecida” (p.115). 




- Facilidad de servicio 
- Estética 




- Calidad percibida   
- Confiabilidad con los estándares 
Según Zeithaml (2009) propone que “la calidad de servicio es uno de los elementos 
básicos de las percepciones del cliente, de igual manera será un elemento dominante a 
través de las evaluaciones de los clientes” (p.95). 
En caso de que el servicio ofrecido venga acompañado de un producto físico, puede 
ser muy importante para determinar también la satisfacción al cliente.  
Para ello el autor menciona las siguientes dimensiones: 
- Elementos tangibles 
- Confiabilidad 
- Capacidad de respuestas 
- Seguridad  
- Empatía.  
En conclusión, para la variable de calidad de servicio se eligió los autores Hoffman & 
Bateson, porque me brindan unas mejores dimensiones que están relacionadas al tema 
a ejecutar.   
Variable 2. Fidelización Del Cliente 
Según Alcaide (2010) señaló que:  
La fidelización es un actitud positiva que el cliente genera de la empresa, 
llegando así que el consumo sea más frecuente y duradero, ante ello el 
autor crea un modelo gráfico que lo denomina el Trébol de la 
fidelización en las cuales menciona las siguientes dimensiones que son 
primordiales para llegar a una buena fidelización al cliente (p.15). 
Dimensión 1: Información al cliente 
Ante la información al cliente debemos de centrarnos en siempre estar actualizados, 
buscar lo mejor que podemos ofrecer, estar informados de las necesidades actuales y 
futuras para llegar a cumplir con todas sus expectativas del cliente. Mediante ello 




del cliente, como es la gestión de las quejas, las encuestas o estudios de mercado, los 
índices de satisfacción al cliente y clientes nuevos.  
Dimensión 2: Marketing interno 
En este punto interviene mayormente la inversión que uno da al servicio y al producto. 
Ante ello podemos observar que el personal debe estar  activo y motivado. Para ello 
contamos con la productividad, liderazgo, comunicación, gestión de conflictos gestión 
de recursos humanos y participación.  
Dimensión 3: Comunicación 
Para la empresa la comunicación es de vital importancia para llegar al consumidor, 
ante la comunicación  tenemos varias vías y para ello usamos las 4ps. 
Dimensión 4: Experiencia del cliente  
Este punto es vital para la fidelización, se trata que la experiencia que se lleve el 
cliente sea grato para que pueda trasmitir a su familia amigos o personas con algún 
vínculo. 
Dimensión 5: Incentivos y privilegios 
Quiere decir que al cliente fiel se le retribuye con algunos incentivos ya que ellos son 
una fuente de rentabilidad a la empresa. 
Por otro lado Burgos (2007) afirmó que: 
La fidelización a los clientes es un proceso de gestión. Mediante ello 
llegar a adaptarnos al servicio que los clientes buscan y gestionando con 
una buena calidad de servicio. Ante ello la fidelización no trata de 
mantener al cliente por años, sino ver la rentabilidad a largo plazo y 
poder eliminar a los que son pocos rentables (p.28). 
Por lo tanto el autor se centra en los clientes que más aportan y que sean fieles a la 
empresa. En consecuencia propone dimensiones como: 
- Cliente fiel 
- Satisfacción del cliente  




Según el autor Bastos (2006) describe la fidelización del cliente como: 
La empresa siempre está dirigida al cliente, el principal objetivo es llegar a satisfacer 
las necesidades del cliente, causando con mayor frecuencia que las empresas se 
preocupen por sus objetivos y estrategias, para que el cliente deposite su confianza en 
la empresa; llegando a  tener en cuenta que no solamente nos centremos en la calidad 
brindada, sino brindar servicio personalizado, tiene dos dimensiones como la subjetiva 
que se centra en establecer vínculos de tipo emocional entre el cliente y la empresa, 
mientras la objetiva se relaciona con el comportamiento del cliente en relación a sus 
hábitos de consumo (p.75). 
Para ello el autor menciona las siguientes dimensiones: 
- Subjetiva 
- Objetiva 
En conclusión se eligió al autor Alcaide, que tiene su relevancia en el marco teórico de 
la variable de fidelización del cliente porque va más dirigido a la investigación que se 
realiza con las dimensiones que queremos desenvolver. 
Formulación del Problema 
 
1.4.1. Problema General 
 ¿Qué relación existe entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente en el  
restaurante Segundo Muelle del distrito de San Miguel, año 2017? 
1.4.2. Problemas Específicos 
¿Qué relación existe entre  lo tangible y la fidelización del cliente en el 
restaurante Segundo Muelle del distrito de San Miguel, año 2017? 
¿Qué relación existe entre la fiabilidad y la fidelización del cliente en el 
restaurante Segundo Muelle del distrito de San Miguel, año 2017? 
¿Qué relación existe entre la capacidad de respuesta y la fidelización del cliente 




¿Qué relación existe entre la garantía y la fidelización del cliente en el 
restaurante Segundo Muelle del distrito de San Miguel, año 2017? 
¿Qué relación existe entre la empatía y la fidelización del cliente en el 
restaurante Segundo Muelle del distrito de San Miguel, año 2017? 
1.5. Justificación del estudio 
1.5.1. Justificación teórica 
 El propósito fue evaluar si existe relación entre la calidad de servicio y la 
fidelización al cliente del restaurante Segundo Muelle del distrito de San Miguel, y de 
igual manera poder solucionar diversas complicaciones. Así mismo esta investigación 
nos permitió observar las teorías planteadas por los autores de (Hoffman & Bateson, 
2012, p.25) y para la segunda variable a (Alcaide, 2010, P.15). Se Llegó a observar si 
se ajusta a la realidad que está pasando el restaurante. De igual manera el aporte 
teórico que brindamos contrastará con los internacionales y nacionales, a pesar que 
tengan las mismas variables como son la calidad de servicio y la fidelización del 
cliente tienen  diversas teorías y objetivos. 
1.5.2. Justificación práctica 
 Mediante la investigación se pudo aportar informaciones que permitió que el 
restaurante Segundo Muelle del distrito de Segundo Muelle, mejore con la calidad de 
servicio y llegó a tener un buen control de calidad, para poder ser uno de los mejores 
restaurantes. Llegó a trabajar con las encuestas de tipo Likert, para tener el 
conocimiento concreto de los resultados que ha permitido establecer la relación que 
existe entra la calidad de servicio y la fidelización del cliente, cuyos resultados fueron 
valorizados para el mejoramiento de la empresa y la calidad de servicio que brinda. 
1.5.3. Justificación metodológica 
 La investigación fue muy importante porque mediante ello se pudo elaborar 
instrumentos de la calidad de servicio y la fidelización del cliente. Mediante ello se 
pudo llegar a ser una referencia para próximas investigaciones con las problemáticas 
similares. De igual manera se empleó la técnica de investigación para el cuestionario el 




también se llegó a conocer el grado de relación que existe entre la calidad de servicio  
ante el cliente.  
1.5.4. Justificación social 
 La investigación ayudó a que el restaurante Segundo Muelle mejore con el 
servicio, donde fue establecido el mejor control ante los productos y se llegó a fidelizar 
a los diversos tipos de clientes que contamos. De igual manera que el personal trabaje 




1.6.1. Hipótesis General 
 Existe relación entre la calidad de servicio y fidelización del cliente en el  
restaurante Segundo Muelle del distrito de San Miguel, año 2017. 
1.6.2. Hipótesis Específicos 
Existe relación entre  lo tangible y la fidelización del cliente en el restaurante 
Segundo Muelle del distrito de San Miguel, año 2017. 
Existe relación entre la fiabilidad y la fidelización del cliente en el restaurante 
Segundo Muelle del distrito de San Miguel, año 2017. 
Existe relación entre la capacidad de respuesta y la fidelización del cliente en el 
restaurante Segundo Muelle del distrito de San Miguel, año 2017. 
Existe relación entre la garantía y la fidelización del cliente en el restaurante 
Segundo Muelle del distrito de San Miguel, año 2017. 
Existe relación entre la empatía y la fidelización del cliente en el restaurante 
Segundo Muelle del distrito de San Miguel, año 2017. 
1.7.  Objetivos 
 




 Determinar la calidad de servicio y fidelización del cliente en el  restaurante Segundo 
Muelle del distrito de San Miguel, año 2017. 
1.7.2. Objetivos Específicos 
Determinar lo tangible y la  fidelización del cliente en el restaurante Segundo 
Muelle del distrito de San Miguel, año 2017. 
Determinar la fiabilidad y la fidelización del cliente en el restaurante Segundo 
Muelle del distrito de San Miguel, año 2017. 
Determinar la capacidad de respuesta y la fidelización del cliente en el 
restaurante Segundo Muelle del distrito de San Miguel, año 2017. 
Determinar la garantía y la fidelización del cliente en el restaurante Segundo 
Muelle del distrito de San Miguel, año 2017. 
Determinar la empatía y la fidelización del cliente en el restaurante Segundo 
Muelle del distrito de San Miguel, año 2017. 
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2.1. Diseño de Investigación 
 
Diseño 
  El diseño desarrollado es establecido como no experimental, ya que a través de las 
técnicas utilizadas para la recolección de datos se obtendrá la información requerida para 
establecer tácticas y estrategias con el fin de dar una solución al problema del restaurante 
Segundo Muelle- San Miguel. 
     Tipo de Estudio 
 El tipo de estudio de la presente tesis está tipificada como: Descriptiva  
Correlacional. Para la tesis que se está llevando a cabo el nivel investigativo es descriptivo, 
ya que se hace con la finalidad de establecer una estructura relacional entre los clientes y la 
empresa Segundo Muelle-San Miguel. 
 
2.2. Variables, Operacionalizacion  
Variable 1: Calidad de servicio  
Según Hoffman & Bateson (2012) afirmaron que: 
Básicamente la calidad de servicio va de la mano con la satisfacción al 
cliente. La calidad de servicio es el resultado óptimo del servicio brindado 
al cliente de tal manera que lo evalúan mediante la expectativa y la 
percepción del cliente (p.25). 
Variable 2: Fidelización del cliente 
Según Alcaide (2010) señaló que:  
La fidelización es un actitud positiva que el cliente genera de la empresa, 
llegando así que el consumo sea más frecuente y duradero, ante ello el autor 
crea un modelo gráfico que lo denomina el Trébol de la fidelización en las 
cuales menciona las siguientes dimensiones que son primordiales para 






































Según los autores Hoffman y 
Bateson (2012) nos menciona que 
la calidad de servicio es el 
resultado óptimo del servicio 
brindado al cliente de tal manera 
que lo evalúan mediante la 
expectativa y la percepción del 
cliente. 
La variable de calidad de servicio se 
mide a través de las dimensiones de 
tangibles, fiables, capacidad de 
respuesta, garantía, empatía. El 
instrumento a aplicar es el 
cuestionario. El cual cuenta con las 
diversas preguntas cerradas:     
- Siempre 
- Casi siempre 
- A veces 
- Casi nunca 
- nunca                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                 
 
tangible 





Casi nunca (2) 
 
A veces (3) 
 
Casi siempre (4) 
 
Siempre (5) 
 Equipos y Sistema de 
información 
 3 
 Personal  4 
 
fiabilidad 
{Información  5-6 
 Servicio  7-8 
 Veracidad  9 
 
capacidad de respuesta  
 Atención brindada  10 
 Tiempo de espera  11-12 
Disponibilidad  13 
 
garantía 
 Confianza  14-15 
Ética  16-17 
 
empatía 
 Interés  18-19 
Respeto  20-21 
 Comprensión  22 
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Alcaide J. (2010) nos define 
que la fidelización es un actitud 
positiva que el cliente genera de 
la empresa, llegando así que el 
consumo sea más frecuente y 
duradero, ante ello el autor crea 
un modelo gráfico que lo 
denomina el Trébol de la 
fidelización 
La variable fidelización del 
cliente se medirá a través de 
las dimensiones como, 
información, marketing 
interno, comunicación, 
experiencias e incentivos. 
Haciendo el uso de 
encuestas, mediante el tipo 
de escala de Likert. 
 
Información al cliente 





Casi nunca (2) 
 
A veces (3) 
 
Casi siempre (4) 
 
Siempre (5) 
Índices de satisfacción  26,27,28 
 Clientes nuevos  29,30,31 
 
Marketing interno 
 Productividad  32,33 
 Coordinación  34,35 
participación   36,37 
 
Comunicación 
 Fluida  38,39 
 Flexible  40,41 








Decisiones claves 50, 
Recordatorio 51 
Seguimiento 52 









 Arias (2006) nos comenta que la población “es un conjunto de personas con 
caracteres comunes que habitan en el mismo lugar y al mismo tiempo” (p.94).  
Por lo tanto la población está conformado por un promedio de 2010 clientes fidelizados 




Bravo (1988) señala que:  
Pocas veces cuentan con el tiempo y los medios para lograr obtener un 
estudio de la población, en otras ocasiones no existe un total de población 
como sucede en estudios sobre predicción, por lo tanto se halla la muestra 
para determinar un número de personas para encuestar y recaudar 
información relevante (p.26). 
 Se utilizará el muestreo no probabilístico para hallar la muestra considerando el 
efecto por conveniencia para poder encuestar a los consumidores de plaza San Miguel. 
Por lo tanto la muestra utilizada en la investigación será de 120 clientes.  
  Utilizaremos la siguiente formula:               
 
n =         N Z² p.q                                         
      (N -1) E² + Z² p.q                                                                          
p = tamaño de la muestra                           
N = tamaño del universo                             
Z = nivel de confianza                                      
E= margen de error                                            






N= 2010           n =        (2010) (1,96)² (0,5) (0,5) 
p = 0,5      (2010-1) (0,05)² + (1,96)² (0,5) (0,5) 
q = 0,5  
Z = 1,96        
E = 0,05           n = 120 clientes 
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y  confiabilidad 
 
2.4.1. Técnicas de recolección 
 
 La técnica que se desarrollará será de tipo encuesta, para obtener una mejor 
información de manera precisa que requeriremos de los clientes para llegar a conocer la 
relación que existe entre ellos y el restaurante Segundo Muelle- Plaza San Miguel.  
 
  2.4.2.  Instrumentos de recolección 
 
 “El cuestionario es un instrumento de forma física con diversas preguntas cerradas 




 La validez trata del grado en que un instrumento de medición mide las variables 
calidad de servicio y fidelización del cliente de estudio en la investigación, donde la 
validez de la investigación evaluada por un juicio de expertos que son tres teóricos y dos 
metodólogos, antes de su aplicación.
1 2  3 4 5 





Tabla de Relación de Expertos 













CALIDAD 70 77 75 70 75 367 
OBETIVIDAD 70 77 75 70 75 367 
PERTENENCIA 70 77 75 70 75 367 
ACTUALIDAD 70 77 75 70 75 367 
ORGANIZACIÓN 70 77 75 70 75 367 
SUFICIENCIA 70 77 75 70 75 367 
INTENCIONALIDAD 70 77 75 70 75 367 
CONSISTENCIA 70 77 75 70 75 367 
COHERENCIA 70 77 75 70 75 367 
METODOLOGIA 70 77 75 70 75 367 
TOTAL 3670 




                                                     𝐶𝑉 = 73,4%    
La validez promedio realizada por el juicio de expertos para la primera variable de 
calidad de servicio es de 73,4%. 
Tabla 4 
Tabla de Relación de Expertos 
 













CALIDAD 70 77 77 70 75 369 
OBETIVIDAD 70 77 77 70 75 369 
PERTENENCIA 70 77 77 70 75 369 
ACTUALIDAD 70 77 77 70 75 369 
ORGANIZACIÓN 70 77 77 70 75 369 
SUFICIENCIA 70 77 77 70 75 369 
INTENCIONALIDAD 70 77 77 70 75 369 
CONSISTENCIA 70 77 77 70 75 369 
COHERENCIA 70 77 77 70 75 369 
METDOLOGIA 70 77 77 70 75 369 
TOTAL 3690 









La validez promedio realizada por el juicio de expertos para la segunda variable de Calidad 
de Servicio, es dé 75,12%. 
 
Tabla 5 
Tabla de Expertos de la validación de los instrumentos de la calidad de servicio y 






Nota: Elaboración Propia 
2.4.4. Confiabilidad 
 “La confiabilidad es utilizada para la realización de resultados exactos que se 
obtienen. Se desarrolla en una escala de Likert y aplicada la fórmula de Alpha de 
Cronbach, llegando a medir el nivel de confiabilidad” (Chávez, 2007, p.42). 
Para medir la confiabilidad de la presente investigación, se encuentra a través del 




Los elementos de la formula presentan el siguiente significado: 
 
Experto 1 Daniel Cárdenas Canales 
Experto 2 Jesús Romero Pacora 
Experto 3 Alfredo Suasnabar Ugarte 
Experto 4 Flores Bolívar Laurence 




S21 = Varianza de los puntajes totales 
S2i  = Varianza del Ítem 
K   = Número de Ítems 
1 =constante 
 
  Variable 1: Calidad de servicio  
En la variable 1 se empleó la prueba de confiabilidad Alfa de Cronbach para lo cual 




: La suma de varianzas de cada ítem. 
: La varianza del total de filas (puntaje total de los jueces) 
K: El número de preguntas o ítems. 
 
Tabla 6 






Nota: IBM SPSS 
  Según la Tabla 6 se obtuvo un resultado de 0,933 de confiabilidad en el cuestionario de la 
variable calidad de servicio que se realizó a los 120 clientes del establecimiento Segundo 
Muelle de Plaza San Miguel-2017, que permitió conocer mejor la estabilidad de los 
ítems, obteniendo un nivel de confiabilidad muy buena. 
 
 









Variable 2: Fidelización del cliente  
En la variable 2 se empleó la prueba de confiabilidad Alfa de Cronbach para lo 




: La suma de varianzas de cada ítem. 
: La varianza del total de filas (puntaje total de los jueces) 
K : El número de preguntas o ítems. 
 
Tabla 7                                            




    
                                                 
Nota: IBM SPSS 
Según la Tabla 7 se obtuvo un resultado de 0,958 de confiabilidad en el cuestionario de la 
variable fidelización del cliente que se realizó a los 120 clientes del establecimiento 
Segundo Muelle de Plaza San Miguel-2017, que permitió conocer mejor la estabilidad de 
los ítems, obteniendo un nivel de confiabilidad muy buena.  
2.5.  Método de análisis de datos 
 
Kerlinger (2002) declaro que, “el análisis de datos nos permite desarrollar una actividad 
de recopilación de resultados de la investigación, para llegar al planteamiento de 
conclusiones y recomendaciones” (p.53). 
 El programa donde implementaremos los datos accedidos de los encuestados será 
en el software SPSS 22.0 donde determinaremos el rango de las variables y dimensiones, 









para después agruparlos y desarrollar tablas cruzadas; llegando a  obtener los resultados 
para el desarrollo de la tesis.  
Se utilizará el programa SPSS 22.0 para ejecutar los gráficos y tablas de frecuencia 
para los análisis descriptivos. Para las pruebas inferenciales se utilizará la prueba de 
normalidad y prueba de correlación Pearson y Rho Spearman de acuerdo a la 
correspondencia de los datos. La información obtenida mediante la aplicación técnica ha 
sido ordenada, clasificada y tabulada, mediante cuadros, gráficos y diagramas de superficie 
y circulares mediante el programa estadístico SPSS 22.0. 
2.6.  Aspectos Éticos 
 
 Se está considerando como aspecto ético las normas APA como le factor confiable 
para llegar a demostrar la factibilidad de la tesis. 
 Los resultados que se han obtenido considerando las norma APA en la redacción, 
con respecto a las personas que serán encuestadas son protegidas la identidad de ellos, con 
la finalidad de llegar a obtener una manifestación y respuestas sinceras. 
 De igual manera nos apoyaremos con el programa “Turnitin” para llegar a 






































3.1. Distribución de la frecuencia 
 
3.1.1.   Distribución de frecuencias de las variables 
Tabla 8 
Prueba de Rho de Spearman de la variable Calidad de Servicio y fidelización del cliente  
Nota: SPSS 23 en base a las encuestas. 
Interpretación:  
Observando en la tabla las variables en forma independiente, se observa que la 
calidad de servicio es bueno en un 40,8% y que la fidelización al cliente de igual manera es 
bueno con un 58,3% cada uno. 
El objetivo general de la investigación es determinar la relación entre la calidad de 
servicio y fidelización del cliente en el  restaurante Segundo Muelle del distrito de San 
Miguel, año 2017; cuando los resultados de calidad de servicio son buenos, la fidelización al 
cliente también es Bueno en un 36,7%., Regular un 14,2%, deficiente un 2,5% y Muy bueno 
0.8%.  
  De igual manera tenemos como hipótesis general que si existe relación entre la 
calidad de servicio y fidelización del cliente en el  restaurante Segundo Muelle del distrito 
de San Miguel, año 2017; hipótesis que es confirmada por la prueba estadística Rho de 
Spearman que da como resultado un coeficiente de correlación de 0.949 con un nivel de 




Fidelización del cliente  












= 0.000)  
Deficiente 2,5% 19,2% 0,0% 0,0% 21,7% 
Regular 0,0% 14,2% 20,8% 0,0% 35,0% 
Bueno 0,0% 0,0% 36,7% 4,2% 40,8% 
Muy bueno 0,0% 0,0% 0,8% 1,7% 2,5% 
 
TOTAL 








Prueba de Rho de Spearman de la dimensión de la tangible y fidelización del cliente  
Nota: SPSS 23 en base a las encuestas. 
 
Interpretación: 
Teniendo como dimensión lo tangible de la variable de calidad de servicio  se tiene 
como resultado de un 39,2% buena; 25,8% deficiente de igual manera con un 58,3% bueno 
de fidelización del cliente. 
  El primer objetivo específico es determinar la relación entre lo tangible y la  
fidelización del cliente en el restaurante Segundo Muelle del distrito de San Miguel, año 
2017.la tabla nos muestra que cuando lo tangible es buena, la fidelización del cliente es 
disperso como Bueno un 36,7% ,Muy bueno 3,3%, Regular un 6,7% y deficiente un 1,7%.  
  Por otro lado, los resultados de la prueba estadística Rho de Spearman con un 
coeficiente de correlación Rho=0.928 y una sig. Bilateral=0.000 demostrando que si tiene 
correlación significativa entre lo tangible y la  fidelización del cliente en el restaurante 




Calidad de servicio 
 Rho de 
Spearman 








= 0.000)  
Muy 
deficiente 
0,8% 7,5% 0,0% 0,0% 8,3% 
Deficiente 1,7% 19,2% 5,0% 0,0% 25,8% 
Regular 0,0% 6,7% 14,2% 0,0% 20,8% 
Bueno 0,0% 0,0% 36,7% 2,5% 39,2% 
Muy bueno 0,0% 0,0% 2,5% 3,3% 5,8% 
 
TOTAL  







Prueba de Rho de Spearman de la dimensión de la fiabilidad y fidelización del cliente 
Nota: SPSS 23 en base a las encuestas. 
 
Interpretación:  
La segunda dimensión que es fiabilidad de la variable de calidad de servicio, 
teniendo como resultado un 41,7% bueno, 35,8% regular; 16,7% indicando que es 
deficiente. 
El segundo objetivo específico es determinar la relación entre la fiabilidad y la 
fidelización de cliente en el restaurante Segundo Muelle del distrito de San Miguel, año 
2017. Nos muestra que cuando la fiabilidad es buena, la fidelización de cliente es Bueno un 
36,7%, Regular un 16,7%, Deficiente un 1,7% y finalmente Muy deficiente 2,5%. 
  Por otro lado la teniendo como hipótesis existe relación entre la fiabilidad y la 
fidelización de cliente en el restaurante Segundo Muelle del distrito de San Miguel, año 
2017.muestra los resultados de la prueba estadística Rho de Spearman con un coeficiente de 
correlación Rho= 0.930 y una Sig. Bilateral= 0.000 expresa que si existe relación entre las 
dos variables.  
Fiabilidad   
fidelización del cliente 













= 0.000)  
Muy 
deficiente 
0,8% 0,0% 0,0% 0,0% 0,8% 
Deficiente 1,7% 15,0% 0,0% 0,0% 
16,7
% 
Regular 0,0% 16,7% 19,2% 0,0% 
35,8
% 
Bueno 0,0% 1,7% 36,7% 3,3% 
41,7
% 
Muy bueno 0,0% 0,0% 2,5% 2,5% 5,0% 








Prueba de Rho de Spearman de la dimensión de la capacidad de respuesta y fidelización del 
cliente.  
Nota: SPSS 23 en base a las encuestas. 
 
Interpretación: 
Teniendo como tercera dimensión la capacidad de respuesta variable de la 
fidelización de cliente nos da como resultado un 36,7% regular, mientras que 34,2% bueno, 
20,8% deficiente y solo un 8,3% muy bueno. 
  El objetivo específico de la investigación es determinar la capacidad de respuesta y 
la fidelización de cliente en el restaurante Segundo Muelle del distrito de San Miguel, año 
2017; mostrando un resultado de Bueno 32,5%, Regular un 15.0%, deficiente un 2,5% y 
Muy bueno solo un 4,2%. 
  Por otro lado se tiene como resultado de la prueba Rho de Spearman con un 
coeficiente de correlación Rho= 0.953y una Sig. Bilateral = 0.000; nos muestra 
estadísticamente que si existe relación entre la capacidad de respuesta y la fidelización de 







Fidelización del cliente  













= 0.000)  
Deficiente 2,5% 18,3% 0,0% 0,0% 20,8% 
Regular 0,0% 15,0% 21,7% 0,0% 36,7% 
Bueno 0,0% 0,0% 32,5% 1,7% 34,2% 
Muy bueno 0,0% 0,0% 4,2% 4,2% 8,3% 









Prueba de Rho de Spearman de la dimensión de la garantía y fidelización del cliente  
Nota: SPSS 23 en base a las encuestas. 
 
Interpretación:  
Teniendo como dimensión la garantía de la variable de calidad de servicio, dando 
como resultado  un 37,5% bueno y regular; 22,5% muy bueno y solo un 2,5% deficiente. 
  El objetivo específico es determinar la relación  entre la garantía y la fidelización de 
cliente en el restaurante Segundo Muelle del distrito de San Miguel, año 2017. Nos muestra 
que la garantía y fidelización del cliente es Bueno un 24,2%, Regular un 20,8%, Deficiente 
un 0,0% y Muy bueno solo un 2,5%.  
  Por otro lado la hipótesis especifica; existe relación entre la garantía y la 
fidelización de cliente en el restaurante Segundo Muelle del distrito de San Miguel, año 
2017, se muestra los resultados de la prueba estadística Rho de Spearman con un coeficiente 
de correlación Rho=0,789 y una Sig. Bilateral =0.000 muestra que existe correlación 
significativa entre las dos variables. 
 
Garantía  
Fidelización del cliente  













= 0.000)  
Deficiente 0,0% 2,5% 0,0% 0,0% 2,5% 
Regular 2,5% 20,8% 14,2% 0,0% 
37,5
% 
Bueno 0,0% 10,0% 24,2% 3,3% 
37,5
% 
Muy bueno 0,0% 0,0% 20,0% 2,5% 
22,5
% 







 Tabla 12 
 
Prueba de Rho de Spearman de la dimensión de la empatía y fidelización del cliente  
Nota: SPSS 23 en base a las encuestas. 
 
Interpretación: 
Teniendo como dimensión empatía de la variable calidad de servicio; nos da como 
resultado de un 35% regular, 30% bueno, 20% deficiente y solo un 2,5% muy bueno. 
  El objetivo específico es determinar la empatía y la fidelización de cliente en el 
restaurante Segundo Muelle del distrito de San Miguel, año 2017. Nos muestra los 
resultados que la empatía y la fidelización del cliente es Bueno un 25,8%, Regular 6.7%, 
Deficiente un 0,8% Y Muy bueno un 1,7%. 
  La hipótesis específica existe relación entre la empatía y la fidelización de cliente 
en el restaurante Segundo Muelle del distrito de San Miguel, año 2017. Se tiene los 
resultados de la prueba estadística Rho de Spearman con un coeficiente de correlación 
Rho=0.969 y una Sig. Bilateral = 0.00 que nos expresa que existe correlación significativa 
entre esas dos variables.  
Empatía  
Fidelización del cliente  













= 0.000)  
Muy 
deficiente 
1,7% 10,8% 0,0% 0,0% 
12,5
% 
Deficiente 0,8% 15,8% 3,3% 0,0% 
20,0
% 
Regular 0,0% 6,7% 28,3% 0,0% 
35,0
% 
Bueno 0,0% 0,0% 25,8% 4,2% 
30,0
% 
Muy bueno 0,0% 0,0% 0,8% 1,7% 2,5% 










































4.1.  Discusión 
 Teniendo como objetivo principal determinar  la relación entre el Calidad de 
Servicio y la Fidelización del Cliente del restaurante Segundo Muelle del distrito de San 
Miguel, año 2017. Se busca determinar la relación entre cada una de las dimensiones de la 
primera variable de calidad de servicio (TANGIBLE, FIABILIDAD, CAPACIDAD DE 
RESPUESTA, GARANTIA y EMPATIA), con la  segunda variable Fidelización del 
cliente. 
Los cuestionarios que fueron utilizados han sido preparados para el  restaurante 
Segundo Muelle del distrito de San Miguel, año 2017 y validados por 5 expertos 
(temáticos y metodólogos) de la Universidad Cesar Vallejo con una calificación del 73.4% 
en la variable calidad de servicio y 73.8% con la variable fidelización del cliente; la 
confiabilidad de la variable Calidad de servicio obtuvo un 0.933 y la fidelización del 
cliente obtuvo un 0.881 demostrando la rigurosidad y seriedad de los resultados. 
Los resultados nos muestran que los clientes del restaurante Segundo Muelle del 
distrito de San Miguel, califican calidad de servicio como Bueno en un 40.8%, pero por 
otra parte se tiene un grupo que lo califica como Regular en un 35,0%, Deficiente un 
21,7% y Muy bueno solo un 2,5% situación que debe ser tomada en cuenta por los 
administradores del restaurante Segundo Muelle del distrito de San Miguel. Por otro lado 
se tiene que estos mismos consumidores indican que la Fidelización del cliente del 
restaurante Segundo Muelle del distrito de San Miguel en Bueno un 58.3%, Regular un 
33,3%, Deficiente un 2,5% y Muy bueno solo un 5,8%. 
Pero examinando la  relación que tienen las dos variables se observa que el mayor 
porcentaje de los datos se concentra en la diagonal principal de los resultados de la tabla 
cruzada, donde los clientes que consideran que calidad de servicio es Bueno con un 36.7%. 
La lectura de estos resultados nos permite afirmar que existe una relación lineal directa 
entre estas dos variables; resultado que es corroborado con la prueba estadística de 
correlación Rho de Spearman (Rho=0.949, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05), que nos 
permite afirmar de que existe una relación lineal directa entre estas dos variables Calidad 
de servicio y Fidelización del cliente. Estos resultados son mayores que lo obtenido por 
Hernandez, M. (2015) (Rho=0.804, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)); demostrando que 
Existe relación entre la calidad de servicio y fidelización del cliente en el Minimarket 




Bastante similar al obtenido por Melida, I. (2013) Chi-Cuadrado = 4.873, Sig. 
(Bilateral) = 0.003; (p ≤ 0.05); demostrando que Existe una relación de  procesos de 
calidad y la  satisfacción de los socios, de la cooperativa de ahorro y credito ¨sumak 
kawsay ltda. De la ciudad de Latacunga.  
Por otro lado los resultados obtenidos de Luis, J. (2012) (Rho=0. 421, Sig. 
(Bilateral) = 0.001; (p ≤ 0.05)); que demuestra que Existe un diseño de programa de 
mejoramiento de calidad de atención y servicio al cliente para aplicar en la empresa 
computron. De tal modo los resultados tenemos de Tasayco, V.(2014) (Rho=0.967, Sig. 
(Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)); demostrando que Existe relación en la calidad de servicio 
de los procesos administrativos de cajeros automáticos y satisfacción del cliente de una 
empresa de servicios de Lima Metropolitana. Estos resultados son menores que lo que 
obtuvimos. 
Detallando los resultados de las dimensiones de calidad de servicio en forma 
independiente se observa que el tangible es lo que califican y reciben con 39.2% de bueno, 
seguido de la dimensión de fiabilidad con 41,7% de bueno; en el otro extremo se encuentra 
la capacidad de respuesta que solo tiene un 36,7% regular; luego se observa que la 
dimensión garantía tiene 37.5% de bueno, por último está Empatía con 35.0% regular; sin 
embargo todas las dimensiones están abajo de la variable calidad de servicio que tiene un 
40.8% de bueno. Por lo tanto los administradores del  restaurante Segundo Muelle del 
distrito de San Miguel, año 2017, deberán mejorar sus indicadores sobre todo el 
cumplimiento de las soluciones prometidas por parte del personal del  restaurante Segundo 
Muelle del distrito de San Miguel, año 2017.  
Estos resultados de la tabla cruzada, son coincidentes con los obtenidos en la 
interrelación de las dos variables y la de las dimensiones de calidad de servicio con la 
variable Fidelización del cliente donde se tiene que cuando los clientes consideran que el 
calidad de servicio es bueno, entonces para los clientes es bueno en un 36.7%; la mayor 
correspondencia tiene tangible y fiabilidad con la Fidelización del cliente, que cuando los 
clientes consideran que el fiabilidad es bueno en un 36.7% y para los clientes capacidad de 
respuesta es bueno en un 32.5%, mientras que la garantía es bueno solo un 24,2% y 
empatía es bueno un 25,8% La dimensión garantía relacionada con Fidelización del cliente 












































Dado los resultados de esta presente investigación, en base a la información 
recopilada en los clientes del  restaurante Segundo Muelle del distrito de San Miguel, año 
2017, se obtienen las siguientes conclusiones:  
De acuerdo al objetivo general” determinar la relación entre la calidad de servicio y 
fidelización del cliente en el  restaurante Segundo Muelle del distrito de San Miguel, año 
2017” se demostró estadísticamente que ambas variables tienen una correlación optima de 
Rho = 0. 949** Sig. (Bilateral) = 0.000). Además se tiene que cuando la calidad es bueno 
la fidelización del cliente es bueno un 36,7%, mientras que lo regular es un 14,2%, 
deficiente un 2,5% y solo muy bueno un 1,7%. 
De acuerdo al primer objetivo específico 1 “determinar la relación entre lo tangible 
y la  fidelización del cliente en el restaurante Segundo Muelle del distrito de San Miguel, 
año 2017” Se identificó que existe una correlación significativa Rho = 0. 928 Sig. 
(Bilateral) = 0.000), además es considerada como bueno en un 36,7%, regular un 6,7%, 
deficiente un 1.7% y muy bueno solo un 3,3%. Debido a que las instalaciones físicas, 
equipos y materiales de comunicaciones y personal no son muy adecuados ya que algunos 
materiales no son modernos. 
De acuerdo al segundo objetivo específico 1” determinar la relación entre la 
fiabilidad y la fidelización de cliente en el restaurante Segundo Muelle del distrito de San 
Miguel, año 2017” Se definió que existe una correlación Rho = 0. 930** Sig. (Bilateral) = 
0.000) Estos resultados diagonalmente son: Bueno 36,7%, regular un 16,7% deficiente un 
1,7% y muy bueno solo un 2,5%. Debido a que las promesas de servicio y tiempo no son 
cumplidas por el restaurante. 
De acuerdo al tercer objetivo específico “determinar la capacidad de respuesta y la 
fidelización de cliente en el restaurante Segundo Muelle del distrito de San Miguel, año 
2017” se identificó que existe una correlación altamente significativa Rho = 0.953** Sig. 
(Bilateral) = 0.000). Los resultados en base diagonal es; bueno un 32,5% regular 15,0%, 
deficiente 2,5%y muy bueno solo un 4,2%; debido a una falta de buenas respuestas que 





De acuerdo al cuarto objetivo específico “determinar la relación  entre la garantía y 
la fidelización de cliente en el restaurante Segundo Muelle del distrito de San Miguel, año 
2017” Se identificó que existe una correlación altamente significativa Rho = 0.789** Sig. 
(Bilateral) = 0.000).además se tiene que cuando la garantía es buena la fidelización del 
cliente es bueno un 24,2%, regular un 20,8% y muy bueno un 2,5%. Debido a que los 
trabajadores demuestran poco conocimiento acerca del servicio brindado, generan un poco 
confianza con el cliente. 
De acuerdo al quinto objetivo específico “determinar la empatía y la fidelización de 
cliente en el restaurante Segundo Muelle del distrito de San Miguel, año 2017” se definió 
que existe una correlación altamente significativa Rho = 0. 969** Sig. (Bilateral) = 0.000). 
Estos resultados diagonalmente dan; bueno un 25,8%, regular un 6,7%, deficiente un 0,8% 
y muy bueno solo un 1,7%. Debido a que los trabajadores tienen poca atención 













































Con los resultados en la investigación se dará las siguientes recomendaciones:  
En consideración a los resultados se recomienda que en el restaurante segundo 
muelle del distrito de San Miguel, mejore su calidad de servicio para poder resolver los 
inconvenientes que cuentan actualmente, ya que mediante ello se obtendrá mejores 
resultados en la fidelización del cliente, esto debido a que la  calidad de servicio es un tema 
amplio ya que es importante, para que los clientes continúen contando con el restaurante, 
ya que esto puede tanto aumentar como disminuir la cantidad de clientes, ya que los 
clientes tienen una elección difícil a la hora de adquirir un producto o servicio. 
 
En caso a los resultados se obtuvo con relación a la dimensión tangibilidad una 
correlación significativa, ya que verificamos en los resultados la insatisfacción por parte de 
los clientes, por ello se recomienda que el restaurante segundo muelle, debe realizar un 
préstamo cuya liquidación sea cancelada a largo plazo, para que se pueda mejorar la 
infraestructura, las fachadas del restaurante, con el fin de que los clientes tengan una mejor 
comodidad y atención. Por otro lado el restaurante también debe adquirir los equipos 
adecuados y actualizados, asientos, tv, equipo de sonido y mesas, para que los clientes se 
sientan más conformes. Todo lo expuesto puede ayudar a mejorar la satisfacción de los 
clientes y por ende llegar tener un grado de fidelidad relevante con el restaurante ya que 
tiene en claro su misión y su visión en la atención al cliente.   
 
En consideración con la dimensión fiabilidad se obtuvo una correlación 
significativa, por ello se recomienda realizar capacitaciones y reuniones para los 
trabajadores, con el fin de captar las principales falencias y errores en cuanto a la respuesta 
concisa, el interés de los mozos para solucionar las dudas de los clientes, manteniendo una 
comunicación asertiva, mejorando el servicio como también brindando una mejor 
información al cliente por las promociones u ofertas respetando los precios de los 
productos en la carta. Finalmente, con ello se mejorara la calidad de servicio, manteniendo 
una buena seguridad en los clientes.  
 
En cuanto a los resultados que se obtuvo para la dimensión capacidad de respuesta, 




directiva realice reuniones periódicas con los trabajadores, estas pueden ser brindadas de 
manera presencial como también virtual, por medio de correos. Esto puede generar y 
desarrollar conocimiento importante, para realizar las actividades escuchando las 
necesidades de los clientes para traer el pedido a la mesa rápidamente y sin ningún 
problema, demostrando que la atención es de calidad y rápida. Otra recomendación es que 
el restaurante siempre actualice su libro de reclamaciones para dar una perspectiva  en el 
cliente, que se podrá mejorar la atención por parte de la anfitriona y los mozos con el buen 
trato hacia ellos.  
 
En relación a la dimensión garantía, se determinó una correlación significativa, por 
ende se debe recomendar que el restaurante, motive o adiestren a los trabajadores por 
medio de monitoreo y capacitaciones, para que se analice y observe si el trabajador 
mantiene confianza con los clientes, además de tener una capacidad de responder toda las 
inquietudes y dudas con sinceridad; de manera que la experiencia que se obtendrá por parte 
del personal será la adecuada, para reflejar en el restaurante una responsabilidad y 
disciplina en el servicio, mostrando cortesía y respeto. En conclusión se podrá lograr la 
mejor fidelización de los clientes al ver al percibir la adecuada planificación del servicio.  
 
En relación a la dimensión empatía, en el cual se obtuvo una correlación 
significativo, se recomienda que el restaurante segundo muelle del distrito de San Miguel, 
motiven al personal para que participen en conferencias y talleres que realiza el instituto 
gastronómico Dgallia en cruceros, con el fin de que adquieran más conocimientos, acerca 
del buen trato desde el comienzo de la atención y al finalizar, además considera sus 
opiniones y sugerencias del cliente, de manera que  se muestre interés ante los problemas, 
teniendo mejor comprensión con los clientes para garantizar las necesidades específicas de 
atención de los mozos y anfitrionas. Todo ello garantiza que los clientes estén satisfechos 
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Anexo 1: Instrumentos de recolección de datos 
 
CUESTIONARIO DE CALIDAD DE SERVICIO  
Teniendo en cuenta los indicadores del recuadro siguiente, para responder, aplique la 
escala siguiente: 
1 2 3 4 5 







INDICADORES 1 2 3 4 5 
TANGIBLE INFRAESTRUCTURA      
1. Las instalaciones del restaurante son atractivas      
2.los asientos y las mesas son adecuadas y tienen un 
buen mantenimiento 
     
EQUIPOS Y SISTEMA DE INFORMACION      
3. el restaurante cuenta con equipos modernos(tv, 
sonido) 
     
PERSONAL      
4 el personal tiene un buen aspecto en su vestido y su 
apariencia 
     
FIABILIDAD INFORMACION      
5.el restaurante cumple con las promociones ofertadas      
6. el restaurante cumple con los horarios de atención.      
SERVICIO      
7. el mozo le brinda un buen servicio       
8. si se tiene algún inconveniente en el servicio, este se 
soluciona rápidamente. 
     
VERACIDAD      







ATENCION BRINDADA      
10.la anfitriona tiene un buen trato con los clientes      
TIEMPO DE ESPERA      
11. Los pedidos llegan a la mesa rápidamente y sin 
ningún problema 
     
12. la atención del personal es rápida.      
DISPONIBILIDAD      
13. el restaurante cuenta con un libro de queja o 
sugerencia 
     
GARANTIA CONFIANZA      
14. el restaurante le brinda productos de calidad      
15. por algún inconveniente en el servicio, la empresa 
está dispuesta a sustituir con otro pedido sin costo 
adicional 
     
ETICA      
16. el personal muestra cortesía y respeto ante usted      
17. el personal tiene la capacidad de responder toda sus 
inquietudes y dudas con sinceridad 
     
EMPATIA INTERES      
18. el personal muestra interés ante sus problemas      
19. el restaurante considera sus opiniones y 
sugerencias 
     
RESPETO       
20. el personal saluda y se despide cordialmente       
21. el personal muestra una conducta de respeto en la 
atención 
     
COMPRENSION      








CUESTIONARIO DE FIDELIZACION DEL CLIENTE  
 
Teniendo en cuenta los indicadores del recuadro siguiente, para responder, aplique la 
escala siguiente: 
1 2 3 4 5 






INDICADORES 1 2 3 4 5 
INFORMACION 
AL CLIENTE 
QUEJAS      
1.Atienden el  reclamo que usted realiza  
rápidamente 
     
2. La solución ante el reclamo es de manera 
eficiente 
     
3. Le han llamado para comunicarle la 
solución de su reclamo 
     
INDICE DE SATISFACCIÓN      
4. Le brindaron alguna encuesta que evalué su 
satisfacción. 
     
5. Considera que el restaurante se preocupa 
por la atención que le brindan. 
     
6. El restaurante le brinda un buen entorno 
donde puede venir siempre a consumir 
tranquilamente. 
     
CLIENTES NUEVOS      
7. Usted acude al restaurante por 
recomendación de clientes antiguos 
     
8. Viene cada vez que existe promociones en 
el restaurante 
     
9. Acude cuando hay días festivos      
MARKETING 
INTERNO 
PRODUCTIVIDAD      




trabajo y el resultado es un plato delicioso. 
11. En el restaurant incluyen todo los insumos 
de los platos ofertados. 
     
COORDINACION      
12. Existe armonía y cordialidad en las 
actividades que desarrolla el personal  
     
13. El mozo y los chefs tienen buena 
comunicación ante el pedido de los platos. 
     
PARTICIPACIÓN      
14. El personal es eficiente en el cargo que 
ejerce. 
     
15. Los administradores están al pendiente de 
la ocurrencia de algún problema 
     
COMUNICACIÓN FLUIDA      
16. La información brindada es clara y precisa      
17. Los problemas lo solucionan de manera 
rápida y eficiente. 
     
FLEXIBLE      
18. Las palabras que usan los mozos son 
entendidas por usted. 
     
19. Los mozos ante un cambio de pedido lo 
realizan de manera rápida y cordial 
     
FRECUENTE      
20. Le agrada que estén interesados en 
brindarle información 
     
21. el personal está al pendiente del servicio 
que le brinda 
     
EXPERIENCIA SENTIMIENTOS      
22. Al ingresar al restaurante percibe un buen 
clima 
     
23. El chef está pendiente del producto 
brindado al cliente. 
     
PENSAMIENTOS      





25. El mozo le brinda una buena atención.       
RELACIONES      
26. Se siente cómodo con la atención 
brindada. 
     
27. El Administrador está pendiente de algún 
reclamo que usted realiza. 
     
INCENTIVOS DECISIONES CLAVES      
28. Le gustaría que a usted le pongan en un 
grupo de clientes premiados. 
     
RECORDATORIO      
29. Le gustaría que su nombre este puesto en 
el muro como un buen cliente 
     
SEGUIMIENTO      
30. El restaurante brinda diversas promociones 
a sus clientes a través de las redes sociales 




















Anexo 2: Validación de Instrumentos 
 
























































































Anexo 3: MATRIZ DE CONSISTENCIA  
 
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES E INDICADORES 
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL 
VARIABLE 1 CALIDAD DE SERVICIO 
¿Que relación existe entre la 
calidad de servicio y la 
fidelización del cliente en el  
restaurante Segundo Muelle 
del distrito de San Miguel, 
año 2017? 
Determinar la calidad de 
servicio y fidelización del 
cliente en el  restaurante 
Segundo Muelle del 
distrito de San Miguel, 
año 2017. 
Existe relación entre la 
calidad de servicio y 
fidelización del cliente en 
el  restaurante Segundo 
Muelle del distrito de San 
Miguel, año 2017. 
DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA 
TANGIBLE 
 Infraestructura  1,2 
ORDINAL 
 Sistema de 
información 
 3 
 Personal  4 
FIABILIDAD 
Información  5,6 
 Servicio  7,8 






 Tiempo de 
espera 
 11,12 
Disponibilidad  13 
GARANTIA 
 Confianza  14,15 
Ética  16,17 
EMPATIA 







respeto  20,21 
 Comprensión  22 
¿Que relación existe entre  la 
calidad de servicio y la 
información al cliente en el 
restaurante Segundo Muelle 
del distrito de San Miguel, 
año 2017? 
Determinar la calidad de 
servicio y la información 
al cliente en el restaurante 
Segundo Muelle del 
distrito de San Miguel, 
año 2017. 
Existe relación entre  la 
calidad de servicio y la 
información al cliente en el 
restaurante Segundo Muelle 
del distrito de San Miguel, 
año 2017. 
VARIABLE 2 FIDELIZACION AL CLIENTE 
DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA 
INFORMACIÓN 
AL CLIENTE 




¿Que relación existe entre la 
calidad de servicio y el 
marketing interno en el 
restaurante Segundo Muelle 
del distrito de San Miguel, 
año 2017? 
Determinar la calidad de 
servicio y el marketing 
interno en el restaurante 
Segundo Muelle del 
distrito de San Miguel, 
año 2017. 
Existe relación entre la 
calidad de servicio y el 
marketing interno en el 
restaurante Segundo Muelle 





 Clientes nuevos  37,38,39 
MARKETING 
INTERNO 
 Productividad  40,41 
¿Que relación existe entre la 
calidad de servicio y la 
comunicación en el 
restaurante Segundo Muelle 
del distrito de San Miguel, 
año 2017? 
Determinar la calidad de 
servicio y la 
comunicación en el 
restaurante Segundo 
Muelle del distrito de San 
Miguel, año 2017. 
Existe relación entre la 
calidad de servicio y la 
comunicación en el 
restaurante Segundo Muelle 
del distrito de San Miguel, 
año 2017. 
 Coordinación  42,43 
participación   44,45 
COMUNICACIÓN 
 Fluida  46,47 
¿Qué relación existe entre la 
calidad de servicio y la 
experiencia en el restaurante 
Segundo Muelle del distrito 
de San Miguel, año 2017? 
Determinar la calidad de 
servicio y la experiencia 
en el restaurante Segundo 
Muelle del distrito de San 
Miguel, año 2017. 
Existe relación entre la 
calidad de servicio y la 
experiencia en el 
restaurante Segundo Muelle 
del distrito de San Miguel, 
año 2017. 
 Flexible  48,49 
 Frecuente  50,51 
EXPERIENCIAS 
Sentimientos 52,53 
¿Qué relación existe entre la 
calidad de servicio y los 
incentivos en el restaurante 
Segundo Muelle del distrito 
de San Miguel, año 2017? 
Determinar la calidad de 
servicio y los incentivos 
en el restaurante Segundo 
Muelle del distrito de San 
Miguel, año 2017. 
Existe relación entre la 
calidad de servicio y los 
incentivos en el restaurante 
Segundo Muelle del distrito 

















Anexo 4: TABLA DE ESPECIFICACIONES  






























 Atención brindada 



































9 Índices de satisfacción 
 Clientes nuevos 




























Solo variable y/o 
dimensión 
Interrelación con variable 2 
(Fidelización del cliente) 
CALIDAD DE 
SERVICIO 
Muy Bueno 2.5%, 
5to/5; Bueno 40.8%, 
4to/5; Regular 35.0%, 
3ro/5; y Deficiente 
21.7%, 2do/5. 
Los  cliente en el  restaurante Segundo Muelle del distrito de 
San Miguel, año 2017, que consideran que el calidad de 
servicio es Buena, entonces la fidelización del cliente 
también es buena en un 36.7% 
 están Bueno en un 36.7% y los clientes que consideran que 
el  calidad de servicio es Regular, son Regular en un 14.2%. 
TANGIBLE 
Muy Bueno 5.8%, 
5to/5; Bueno 39.2%, 
4to/5; Regular 20.8%, 
3ro/5, Deficiente 
25.8%, 2do/5, y muy 
deficiente 8.3%, 
1ro/5. 
Los  cliente en el  restaurante Segundo Muelle del distrito de 
San Miguel, año 2017, que consideran que  tangible es Bueno 
un 36.7%, Regular un 6.7% con Deficiente de 1.7% y Muy 
bueno un 3.3%. 
FIABILIDAD 
Muy Bueno 5.8%, 
5to/5; Bueno 39.2%, 
4to/5; Regular 20.8%, 
3ro/5, Deficiente 
25.8%, 2do/5, y muy 
deficiente 8.3%, 
1ro/5. 
Los  cliente en el  restaurante Segundo Muelle del distrito de 
San Miguel, año 2017, que consideran que fiabilidad es 
Bueno, están Bueno en un 36.7% y los clientes que 





Muy Bueno 8.3%, 
5to/5; Bueno 34.2%, 
4to/5; Regular 36.7%, 
3ro/5; y Deficiente 
20.8%, 2do/5. 
Los  cliente en el  restaurante Segundo Muelle del distrito de 
San Miguel, año 2017, que consideran que  capacidad de 
respuesta  es Bueno, están Bueno en un 32.5% y los clientes 
que consideran que  capacidad de respuesta es Regular, son 
Regular en un 15.0%. 
GARANTIA 
Muy Bueno 22.5%, 
5to/5; Bueno 37.5%, 
4to/5; Regular 37.5%, 
3ro/5; y Deficiente 
2.5%, 2do/5. 
Los  cliente en el  restaurante Segundo Muelle del distrito de 
San Miguel, año 2017, que consideran que  garantía es 
Bueno, están Bueno en un 24.2% y los clientes que 
consideran garantía es Regular, son Regular en un 20.8%. 
EMPATIA 
Muy Bueno 2.5%, 
5to/5; Bueno 30.0%, 
4to/5; Regular 35.0%, 
3ro/5, Deficiente 
20.0%, 2do/5, y muy 
deficiente 12.5%, 
1ro/5. 
Los  cliente en el  restaurante Segundo Muelle del distrito de 
San Miguel, año 2017, que consideran que  garantía es 
Bueno, están Bueno en un 25.8% y los clientes que 
consideran garantía es Regular, son Regular en un 15.8%. 
Fidelización del 
cliente 
Muy Bueno 5.8%, 
5to/5; Bueno 58.3%, 
4to/5; Regular 33.3%, 














Variables:  calidad de servicio  y Fidelización del cliente 
Autor (Año) Hipótesis Prueba estadística 
Hernandez, M.(2015) 
Existe relación entre  calidad de servicio y 
fidelidad del cliente en el minimarket 
Adonay E.I.R.L. . 
Rho de Pearson Rho=0.804, 
Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 
0.05) 
Melida, I. (2013) 
Existe una relación de  procesos de calidad y 
la  satisfacción de los socios, de la 
cooperativa de ahorro y credito ¨sumak 
kawsay ltda., de la ciudad de Latacunga. 
Chi cuadrado X2=4.873, Sig. 
(bilateral) = 0.03; (p ≤ 0.05) 
Luis, J. (2012) 
Existe un diseño de programa de 
mejoramiento de calidad de atención y 
servicio al cliente para aplicar en la empresa 
computron. 
Rho de Pearson Rho=0.421, 
Sig. (bilateral) = 0.001; (p ≤ 
0.05) 
Tasayco, V. (2014) 
Existe relación en la calidad de servicio de 
los procesos administrativos de cajeros 
automaticos y satisfacción del cliente de una 
empresa de servicios de lima metropolitana. 
Rho de Spearman Rho=0.967, 
Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 
0.05) 
Patricia, E. (2014) 
Existe relación entre  gestión de calidad de 
servicio y satisfacción del cliente en una 
empresa de servicios del distrito de Lima. 
Rho de Spearman Rho=0.804 
Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 
0.05) 
HIDALGO, J.(2013) 
Existe relación entre calidad de servicio y 
fidelización de los clientes de compañía 
Rímac seguros y reaseguros-lima 2013. 
Rho de Spearman Rho=0.620, 






Anexo 6: Matriz de evidencias externas para la discusión 
 
Fuente: Elaboración Propia 
















































































 PREGUNTA CORRELACIÓN 
DE SPEARMAN  
SIG. 
(BILATERAL) 
TANGIBLE   
INFRAESTRUCTURA 
  
1. Las instalaciones del restaurante son 
atractivas 
0.804 0.000 
2.los asientos y las mesas son 
adecuadas y tienen un buen 
mantenimiento 
0.644 0.000 
EQUIPOS Y SISTEMA DE 
INFORMACIÓN 
  
3. el restaurante cuenta con equipos 
modernos(tv, sonido) 
0.804 0.000 
PERSONAL   
4 el personal tiene un buen aspecto en 
su vestido y su apariencia 
0.644 0.000 
CONFIABILIDAD INFORMACION   
5.el restaurante cumple con las 
promociones ofertadas 
0.804 0.000 
6. el restaurante cumple con los 
horarios de atención. 
-0.22 0.801 
SERVICIO   
7. el mozo le brinda un buen servicio  0.612 0.000 
8. si se tiene algún inconveniente en el 
servicio, este se soluciona rápidamente. 
0.670 0.000 
VERACIDAD   





ATENCION BRINDADA   
10.la anfitriona tiene un buen trato con 
los clientes 
0.804 0.000 
TIEMPO DE ESPERA   
11. Los pedidos llegan a la mesa 
rápidamente y sin ningún problema 
0.804 0.000 
12. la atención del personal es rápida. 0.644 0.000 
   














13. el restaurante cuenta con un libro 
de queja o sugerencia 
-0.013 0.885 
GARANTIA CONFIANZA   
14. el restaurante le brinda productos 
de calidad 
0.299 0.001 
15. por algún inconveniente en el 
servicio, la empresa está dispuesta a 
sustituir con otro pedido sin costo 
adicional 
0.481 0.000 
ETICA   
16. el personal muestra cortesía y 
respeto ante usted 
0.481 0.000 
17. el personal tiene la capacidad de 
responder toda sus inquietudes y dudas 
con sinceridad 
0.612 0.000 
EMPATIA INTERES   
18. el personal muestra interés ante sus 
problemas 
0.670 0.000 
19. el restaurante considera sus 
opiniones y sugerencias 
0.804 0.000 
RESPETO   
20. el personal saluda y se despide 
cordialmente  
0.644 0.000 
21. el personal muestra una conducta 
de respeto en la atención 
0.612 0.000 
COMPRENSION   
22. los mozos tienen la disponibilidad 
de ayudarlo 
0.667 0.000 
